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Sammanfattning 
I takt med att konsumenterna blir allt mer miljömedvetna har företag börjat intressera sig för 
att använda biobaserade material och produkter eftersom dessa anses mer miljövänliga och 
medför lägre utsläpp av växthusgaser. 
Det övergripande syftet med studien är att undersöka det biobaserade mervärdet hos 
biobaserade förpackningar och förpackningsmaterial. Utöver det övergripande syftet 
undersöks även eventuella konkurrensfördelar med biobaserade alternativ, betalningsviljan 
och möjligheten att erhålla gröna prispremier för biobaserade material och produkter, trender 
för biobaserade material och produkter, incitament för att byta till biobaserade alternativ samt 
hur biobaserade material och produkter marknadsförs.  
För att uppnå syftet har sex kvalitativa intervjuer genomförts med fyra representanter från 
företag som tillverkar livsmedelsförpackningar och två representanter från företag som 
använder livsmedelsförpackningar i sin verksamhet. 
Studien visar att det finns mervärde kopplade till biobaserade material och produkter som inte 
finns hos motsvarande petroleumbaserade material och produkter. Miljövänligheten hos de 
biobaserade materialen och produkterna samt möjligheten att marknadsföra denna skapar 
mervärde. Möjligheten att få mer betalat för ett biobaserat alternativ kan dock ses som 
begränsad men undantag förekommer. Intresset för att ersätta petroleumbaserade material och 
produkter med biobaserade alternativ ökar och det är biobaserade standardplaster som 
beskrivs som det mest intressant alternativet. Marknadsföringsmässigt förekommer inga större 
skillnader för biobaserade alternativ annat än de framställs som mer miljövänliga. 
Nyckelord: Biobaserat mervärde, grön prispremie, kvalitativa intervjuer 
Abstract 
As consumers are becoming more environmentally conscious companies have begun to take 
an interest in the use of bio-based materials and products, as these are considered more 
environmentally friendly and have lower greenhouse gas emissions. 
The overall aim of the study is to investigate the bio-based added value of bio-based 
packaging and packaging materials. Possible competitive advantage of bio-based alternatives, 
willingness to pay for and the ability to obtain a green price premium for bio-based materials 
and products, trends for bio-based materials and products, incentives to switch to bio-based 
alternatives and how bio-based materials and products are being marketed were also examined 
in addition to the overall aim.  
To achieve the purpose of the study, six qualitative interviews were conducted, four with 
representatives from companies manufacturing food packaging and two with representatives 
from companies that use food packaging in its operations. 
The study shows that there is added value linked to bio-based materials and products that are 
not found in corresponding petroleum-based materials and products. The environmental 
friendliness of the bio-based materials and products and the ability to market this creates 
added value. The possibility of getting a price premium for bio-based alternatives can be seen 
as limited, but there are exceptions. Interest in replacing petroleum-based materials and 
products with bio-based alternatives is increasing and it is bio-based versions of common 
plastics such as polyethylene, polypropylene and polyethylene terephthalate that is being 
described as the most interesting possibility. Marketing-wise, the big difference in how 
petroleum-based materials and products and bio-based materials and products are being 
marketed is that the bio-based alternatives are being marketed as more environmentally 
friendly. 
Keywords: Bio-based added value, green price premium, qualitative interviews 
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Denna studie genomförs på uppdrag av forskningsinstitutet Innventia. I detta kapitel 
presenteras studiens bakgrund, syfte, frågeställning, avgränsningar samt tidigare relevanta 
studier.  
1.1 Bakgrund 
Idén om den biobaserade samhällsekonomin, där målet är att komma bort från beroendet av 
fossila råvaror som kol, olja och gas för att skifta till en ekonomi baserad på förnybara råvaror, 
har under de senaste åren slagit rot i samhället. Användandet av fossila råvaror anses helt 
enkelt ohållbart med tanke på den pågående globala uppvärmningen och allt fler vill se ett 
skifte mot mer miljövänliga och hållbara biobaserade alternativ (Florman, 2015). 
Slutkonsumenter blir allt mer miljömedvetna och har i allt högre utsträckning börjat efterfråga 
mer miljövänliga och hållbara produkter. Detta har lett till att allt fler företag har börjat 
intressera sig för att använda biobaserade material i sina produkter då de medför lägre 
koldioxidutsläpp (Florman, 2015). 
 
I stort sett alla större företag arbetar eller säger sig arbeta med miljö- och hållbarhetsfrågor i 
dagsläget. Motiven till detta varierar. Vissa anser att det är ett sätt för företagen att måla upp 
en bild av sig själva som mer miljövänliga och hållbara än vad de faktiskt är, medan andra ser 
det som en möjlighet för företagen att skaffa sig konkurrensfördelar genom att positionera sig 
som att vara hållbara och miljövänliga.  
 
Skogsindustrin har de senaste åren upplevt en kraftigt minskande efterfrågan på tryckpapper 
till följd av samhällets digitalisering. Mellan toppåret 2007 och 2013 minskade efterfrågan 
med omkring 25 % och den väntas fortsätta minska med 4 % per år (Danske Bank, 2013).   
Efterfrågan på tidningar, brev och andra tryckpappersbaserade produkter har minskat drastiskt 
och branschen måste därför hitta andra användningsområden för skogsråvaran.  
 
Skogsråvaran har en stor potential för olika produkter. Redan idag går det att tillverka eten av 
skogsråvara som sedan blir till polyeten, en av de vanligaste plasterna. Processen är dock 
fortfarande förhållandevis dyr jämfört med oljebaserad polyeten. (Sällström, 2014) 
 
På senare tid har flera nya skogsbaserade produkter och material lanserats. Södras DuraPulp 
och BillerudKorsnäs Fibreform är två exempel på biobaserade material med skogsursprung 
som skulle kunna användas istället för petroleumbaserade material vid exempelvis 
förpackningstillverkning (Södra Skogsägarna 2012, BillerudKorsnäs 2015). Eftersom 
skogsråvaran är förnybar och förhållandevis miljövänlig skulle det kunna innebära 
konkurrensfördelar och mervärde för biobaserade produkter från skogen i förhållande till 
fossilbaserade produkter.  
 
I dag är biobaserade produkter generellt sett dyrare än de fossilbaserade vid likvärdiga 
tekniska egenskaper. Även om inställningen till biobaserade produkter i förhållande till 
fossilbaserade produkter är övervägande positiv så är det få konsumenter som är villiga att 
betala extra för en biobaserad produkt (Carus, et al., 2014, Florman, 2015). 
1.2 Innventia 
Forskningsinstitutet Innventia, som är värdföretag för denna studie, specialiserar sig på 
forskning kring skogsråvara och anses vara världsledande när det gäller forskning om massa, 
papper, grafiska produkter, förpackningar och bioraffinaderi (Innventia, 2015). De senaste 
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åren har Innventia tagit fram och utvecklat flera nya material från skogsråvara. Bland annat 
utvecklade Innventia ett biokompositmaterial bestående av polylaktid (PLA) från majs och 
pappersmassa som senare skulle bli Södras DuraPulp. 
 
I samband med ett forskningsprojekt (MouldPulp) för några år sedan föddes en tanke på 
Innventia att undersöka biobaserade material och produkters potentiella mervärden jämfört 
med icke biobaserade material och produkter. Möjligheten att erhålla så kallade gröna 
prispremier, det vill säga möjligheten att erhålla ett högre pris för att en produkt är biobaserad 
var också av intresse. Forskningen på Innventia har fokuserat på utveckling av nya 
biobaserade material, kunskap om eventuella mervärden och gröna prispremier har inte 
prioriterats (Lindberg, 2015). Därför syftar denna studie till att undersöka samt öka kunskapen 
kring biobaserade mervärden och gröna prispremier. 
1.3 Biobaserade material och produkter 
Med biobaserade material eller produkter menas att de har sitt ursprung ur biomassa, det vill 
säga materia som ingår i levande organismer. Själva termen biobaserad säger inte så mycket 
mer än att ursprunget är från biomassa och det är viktigt att känna till att biobaserad inte 
betyder samma sak som bionedbrytbar, d.v.s. att materialet eller produkten bryts ned naturligt 
av mikroorganismer. Till skillnad från petroleumbaserade anses biobaserade material och 
produkter vara koldioxidneutrala då de inte släpper ut mer koldioxid i atmosfären än vad som 
fanns tidigare (Florman, 2015). 
 
I stort sett alla vanliga plaster (polyeten, polyetentereftalat mer känt som PET, som är en typ 
av polyester, polypropen, polystyren, polyamid med flera) som idag tillverkas av petroleum 
kan tillverkas av biobaserade råvaror (Florman, 2015). Dessa plaster benämns som 
standardplaster eller vanliga plaster. Utöver dessa finns det ett antal nya biobaserade plaster 
(exempelvis PLA) med nya produktegenskaper, som utvecklats från en mängd olika material 
bland annat majsstärkelse (Florman, 2015). I denna studie benämns dessa nya plaster ibland 
som exotiska plaster eftersom de kallas så av respondenterna. Ett annat begrepp som 
förekommer är bioplast, med detta menas en plast som är tillverkad av biomassa istället för 
petroleum. 
1.4 Syfte och avgränsningar  
Det övergripande syftet med studien är att undersöka det biobaserade mervärdet hos 
biobaserade förpackningar och förpackningsmaterial.  
 
Utöver detta undersöks:  
- Om det finns några konkurrensfördelar med biobaserade material och produkter. 
 
- Betalningsviljan för biobaserade material och produkter samt möjligheten till gröna 
prispremier. 
 
- Hur trenden för biobaserade material och produkter ser. 
 
- Om det finns några incitament att skifta till biobaserade material och produkter.  
 
- Hur biobaserade produkter och material marknadsförs.  
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Då studien genomförs i samarbete med Innventias ”Packaging Solutions” avdelning har 
undersökningsobjekten begränsats till företag som använder eller tillverkar 
livsmedelsförpackningar eftersom dessa är av intresse för Innventia. Med ”använder” menas 
här företag som förpackar livsmedel. Endast företag med verksamhet i Sverige har tagits i 
beaktande. 
1.5 Frågeställning 
För att uppfylla studiens syfte har följande sex forskningsfrågor formulerats: 
 
1. Existerar biobaserat mervärde och i så fall: Vad skapar mervärdet? 
2. Går det att ta mer betalt för att en produkt eller ett material är biobaserat? 
3. Finns det några konkurrensfördelar eller konkurrensnackdelar med biobaserade 
material och produkter? 
4. Hur ser trenden för biobaserade material och produkter ut?  
5. Finns det några incitament och drivkrafter för att byta till biobaserade material och 
produkter? 
6. Hur marknadsförs biobaserade material och produkter? 
1.6 Tidigare studier 
Det finns få tidigare studier som behandlar biobaserade mervärden och som relaterar till denna 
studie. Tidigare studier har identifierats med tips från handledare eller genom sökningar i 
Primo (SLU-bibliotekets sökfunktion), Science Direct, Google Scholar, JSTOR, Scopus och 
Web of Science. Nämnda databaser och sökfunktioner valdes dels eftersom de är bland de 
största och mest omfattande som finns och dels för att de finns tillgängliga utan extra kostnad 
genom biblioteken på SLU och Innventia. Biobaserad, mervärde, förpackning och prispremie 
har använts som sökord, dessa sökord har sedan använts i olika kombinationer tillsammans 
med booleska operatorer (och, eller, inte) för att gallra fram material relevant för studien. 
Jokertecken har använts där det varit lämpligt för att inkludera böjningar av sökorden. 
Sökordens engelska motsvarigheter (bio-based, added value, packaging, price premium) samt 
böjningar av dessa har också använts. 
 
I en studie gjord 2014 av Carus m.fl. på Nova-Institute intervjuades företag som är ledande 
inom utveckling och tillverkning av biobaserade plaster samt stora potentiella användare av 
biobaserade plaster. Av de intervjuade svarade 72 %  att de eller deras kunder var villiga att 
betala upp till 20 % mer för en biobaserad plast jämfört med en fossilbaserad givet likvärdiga 
egenskaper, resterande respondenter uppgav högre betalningsvilja. Studien visar också att ett 
antal företag inte bara säger sig betala extra för biobaserade material utan faktiskt gör det 
(Carus, et al., 2014).  
 
I en rapport från 2013 om bioraffinaderier konstateras det att: ”Industriell bioteknik kan också 
bidra till nya och förbättrade produkter och produkter, som aldrig tidigare gått att tillverka. 
Dessa nya funktioner är essentiella för utvecklingen i stort inom området då enbart “grönt” 
sällan har ett annat än kortvarigt marknadsmässigt mervärde. I kombination med nya 
funktionella värden kan det ”gröna” dock ge väldigt tilltalande mervärden.” (Lunds 
Universitet; SP, 2013) 
 
Lind (2011) studerade drivkrafter och hinder för innovationen och marknadsintroduktionen av 
nya skogsbaserade material. När Lind (2011) undersökte vilken egenskap som prioriterades 
högst hos nya material var det priset som var viktigast, nummer två var den tekniska 
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funktionaliteten. ”Ingen i studien var intresserad att betala mer för materialet bara för att det 
hade skogsursprung.” Dock ansågs det vara en fördel att det var ett biobaserat (skogsbaserat) 
material. 
 
Anderzén (2014) undersökte den svenska modebranschens efterfrågan på svensktillverkad 
cellulosabaserad textil. Inget av modeföretagen som undersöktes var villigt att betala extra för 
en svensktillverkad cellullosabaserad textil om den inte erbjöd bättre kvalité, bättre eller ny 
funktionalitet eller minskad miljöpåverkan. För att svensktillverkad cellulosabaserad textil 
skall vara intressant vid ett högre pris jämfört med dagens alternativ krävs det att den erbjuder 
något extra värde som i sin tur går att erhålla en prispremie för. 
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2 Teori 
Detta kapitel redovisar den teoretiska bakgrund som tagits i beaktande under studiens 
genomförande. 
2.1 Värde och Mervärde 
Mervärdesbegreppet används allmänt men det råder oenighet om begreppets exakta betydelse. 
Det finns få definitioner av mervärde och terminologin som används för att beskriva mervärde 
skiljer sig mycket, alla skiljer inte heller på värde och mervärde (de Chernatony, et al., 1998). 
Därför beskrivs både värde och mervärde nedan. 
2.1.1 Värde 
Värde som begrepp är mycket subjektivt och uppfattas olika beroende på vem som tillfrågas. I 
prissättningslitteratur definieras värde som en avvägning mellan kundernas uppfattningar om 
de fördelar som erhålls och de uppoffringar som krävs för att erhålla fördelarna. Kunder är 
beredda att betala en prispremie om de uppfattade fördelarna överväger de uppfattade 
uppoffringarna (Monroe, 1990). Definitionerna av värde varierar men de flesta handlar om 
fördelar, uppoffringar eller en kombination av de båda (de Chernatony, et al., 1998). I 
strategilitteraturen definierar Porter (1985) värde som ”Vad köpare är villiga att betala.”. 
Neumann (1995) definierade värde som ”Att möta eller överträffa kunders förväntningar när 
det gäller produktkvalité, servicekvalité och pris.”, alla tre faktorer måste vara i balans för att 
värde ska skapas. Marknadsföringslitteraturen beskriver värde som vad kunden uppfattar som 
det upplevad kundvärde, d.v.s. värde är bara det som kunde uppfattar som värdefullt (de 
Chernatony, et al., 1998). 
2.1.2 Mervärde 
Grönroos (1997) beskriver mervärde som ett extra värde som tillförs eller erbjuds utöver en 
produkts kärnvärde, detta kan exempelvis vara en viss design eller en smart 
förpackningslösning. Grönroos (1997) observerade också att det kan vara negativt om ett 
mervärde avlägsnas från produkten eller tjänsten. 
 
Mervärde beskrivs också som en viktig del i varumärkesbyggande. Enligt Carus, m.fl. (2014) 
är ett mervärde ett grundläggande krav för ett varumärke.  Jones (1986) menar att det är 
mervärdet som är den viktigaste faktorn när det kommer till att definiera och särskilja ett 
varumärke från en handelsvara. McCracken (1993) definierade mervärdet som ett sätt för ett 
varumärkes kunder att kunna beskriva sitt faktiska och visionära jag.  
 
Nilson (1992) som talar om mervärdesmarknadsföring menade att en produkt måste överträffa 
kundernas förväntningar för att vara överlägsen jämfört med konkurrenterna. Neumann (1995) 
var inne på ett liknande spår och betraktade mervärde som ”kundnöjdhet”, där kundernas 
grundläggande förväntningar överskrids. 
 
Levitt (1980) talar om mervärde som en förstärkning, att lägga till i saker i produkterbjudandet 
som kunden förhoppningsvis uppskattar men inte hade tänkt på, detta i syfte att differentiera 
produkten. Alla kunder uppfattar dock inte mervärdet, antingen på grund av att de inte kan 
nyttja mervärdet eller på grund att det helt enkelt inte uppstår ett mervärde. Det som var tänkt 
som ett mervärde kan istället ha sänkt det totala värdet (Levitt 1980, Zeithaml, 1988). 
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2.1.3 Mervärdets roll 
Traditionellt sett har mervärde setts som ett sätt att differentiera produkter men i och med en 
ständigt ökande konkurrens på marknaden har mervärdets roll utvecklats till att bli helt 
avgörande vid konsumenternas val av produkter. Mervärde har på senare tid också betraktats 
som ett sätt att säkra konkurrensfördelar (Carus, et al., 2014).  
2.1.4 Biobaserat mervärde 
Ett biobaserat mervärde är det mervärde som tillskrivs ett material eller produkt för att den är 
biobaserad. Lindström (2015) menar dock att företag inte betalar för miljövänlighet eller 
gröna värden utan för prestanda. Prestanda kan vara emotionell, strategisk eller teknisk. Ett 
biobaserat mervärde definierar Lindström (2015) som en biobaserad produkts emotionella och 
strategiska prestanda minus en petroleumbaserad produkts emotionella och strategiska 
prestanda. Teknisk prestanda exkluderas, produkterna som jämförs antas ha liknande tekniska 
egenskaper (Lindström, 2015).  
 
Vissa personer kan exempelvis värdera en miljövänlig bil högre än en icke miljövänlig på 
grund av att köpet av den miljövänliga bilen ger en högre tillfredställelse eftersom att de 
känner att de gjort något som är bra för miljön genom att köpa den miljövänliga bilen. Hög 
emotionell prestanda hos en produkt gör det möjligt för producenter och distributörer att 
erhålla ett högre pris och sälja större volymer på marknaden (Carus, et al., 2014).  
 
Strategisk prestanda handlar om hur företaget kan positionera sig på marknaden baserat på 
produktens attribut. Om den strategiska prestandan är hög kan producenter och distributörer få 
en bättre position och ett bättre mottagande på marknaden (Carus, et al., 2014). 
2.2 Grön Prispremie 
En grön prispremie är det extra pris en kund är villig att betala för att produkt är biobaserad. 
Mer specifikt definierar Carus m.fl. (2014) en grön prispremie som det extra pris en 
marknadsaktör är villig att betala för den emotionella och/eller strategiska prestanda som 
köparen erhåller vid köp av en biobaserad produkt jämfört med en konventionell 
(petroleumbaserad) produkt med samma tekniska egenskaper. Med andra ord vad 
marknadsaktören är villig att betala för det biobaserade mervärdet. Även om produktens 
tekniska egenskaper kan vara avgörande om ett biobaserat material används eller inte så 
räknas inte de tekniska egenskaperna som en del av den gröna prispremien (Carus, et al., 
2014).  
2.3 Konkurrensfördelar 
Enligt Grant (2013) har företag en konkurrensfördel när de genererar mer vinst eller har 
möjligheten att generera mer vinst än konkurrenterna på samma marknad. En 
konkurrensfördel är enligt Porter (1980) något som antingen ger företaget lägre kostnader än 
konkurrenterna, en kostnadsfördel, eller som gör det möjligt för företaget differentiera sig mot 
sina konkurrenter för att på så sätt kunna ta ut ett högre pris än konkurrenterna, även kallat 
differentieringsfördel. 
 
Konkurrensfördelar kan uppkomma på två olika sätt. Genom en förändring i ett företags 
externa miljö (omvärld) eller genom interna förändringar i ett företag. Externa förändringar 
kan vara ny teknik som kommer ut på marknaden, förändringar i efterfrågan eller förändringar 
i pris. Hur ett företags konkurrenssituation förändras på grund av externa förändringar beror 
på de resurser företaget kontrollerar, den förmåga företaget har att utnyttja sina resurser samt 
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företagets positionering på marknaden (Grant, 2013). Konkurrensfördelar som uppstår från 
externa förändringar beror till stor del på företagets förmåga att förutse och reagera på 
förändringen. Interna förändringar i ett företag beror enligt Grant (2013) på att vissa företag är 
mer kreativa och innovativa än andra. Nya eller förbättrade produkter, nya 
produktionsprocesser, nya sätt att marknadsföra sig eller nya sätt att organisera sig kan alla 
skapa konkurrensfördelar (Grant, 2013).  
 
Den ständiga konkurrensen på marknaden gör att det är svårt för företagen att behålla de 
konkurrensfördelar de skaffat sig. Hur länge ett företag kan behålla en konkurrensfördel beror 
på konkurrenternas förmåga att antingen kopiera konkurrensfördelen eller att komma runt den 
genom innovation (Grant, 2013).   
2.4 Konkurrensstategier 
2.4.1 Generiska konkurrensstrategier 
För att kunna överleva och vara konkurrenskraftig på marknaden menar Porter (1980) att det 
inte enbart går att förlita sig på operationell effektivitet då det är något som konkurrenterna 
lätt kan kopiera. Företagen bör enligt Porter (1980) istället satsa på strategisk positionering, 
där ett företag istället satsar på att skaffa sig en unik position på marknaden och på att inte 
göra samma saker som sina konkurrenter. Porter (1980) tar upp tre generiska 
konkurrensstrategier ett företag kan välja för att positionera sig på marknaden, 
kostnadsledarskap, differentiering och fokus.  
 
Kostnadsledarskap innebär att företaget satsar på att tillhandahålla produkter och tjänster som 
liknar konkurrenternas till ett billigare pris än sina konkurrenter. För att lyckas med 
kostnadsledarskapsstrategin behöver företaget ha lägre kostnader än sina rivaler.  
 
En differentieringsstrategi går ut på att erbjuda produkter eller tjänster som skiljer sig från 
konkurrenternas produkter och tjänster på marknaden. Istället för att satsa på att hålla nere 
kostnaderna som vid en kostnadsledarskapsstrategi fokuserar en differentieringsstrategi istället 
på att leverera en unik produkt eller tjänst som kunden är villig att betala en prispremie för.  
 
Fokusstrategin kan förekomma i två former: kostnadsbaserad fokusering och 
differentieringsbaserad fokusering. Kostnadsledarskap och kostnadsbaserad fokusering är 
nästan samma sak, skillnaden är att kostnadsbaserad fokusering riktar sig till en mindre del av 
marknaden. Precis samma gäller för differentiering och differentieringsbaserad fokusering. 
2.4.2 Gröna konkurrensstrategier 
Orsato (2006) utvecklade ett ramverk med fyra generiska miljöstrategier som företag kan 
använda sig av när de ska välja vilken miljöstrategi de ska satsa på för att skaffa 
konkurrensfördelar genom sitt miljöarbete. Strategierna väljer Orsato (2006) att kalla: ”Eco-
Efficiency”, Beyond Compliance Leadership”, ”Eco-branding” och Environmental Cost 
Leadership”. Valet av strategi beror på de konkurrensfördelar (eng. competitive advantage) 
företaget har, lägre kostnader eller differentiering, och på vilket sätt de tänker konkurrera (eng. 
competitive focus), via förändrade organisatoriska processer eller via förändrade produkter 
och tjänster. Strategierna illustreras i Figur 1 nedan (Orsato, 2006). 
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Figur 1. De fyra generiska miljöstrategierna.  
 
För många företag är kostnadsreducering oerhört viktig. Företag som både vill reducera sina 
kostnader och miljöpåverkan från sina organisatoriska processer bör välja den första strategin 
som Orsato (2006) beskriver, ”Eco-efficiency”. Strategin går ut på att försöka maximera 
resursutnyttjandet. Grundtanken är att all form av avfall, spill, svinn eller slöseri är ett 
inneffektivt uttnyttjande av resurser och genom en minskning av detta kan företaget både 
minska sina kostnader och göra något positivt för miljön. Miljöfördelarna med denna strategi 
glöms ofta bort och många företag missar att redovisa detta. 
 
Den andra strategin som Orsato (2006) tar upp är ”Beyond Compliance Leadership”. Strategin 
kan ses som en fortsättning på ”Eco-efficiency”, den stora skillnaden är att företaget vill att 
både kunder och allmänhet skall känna till vad de håller på med i sitt miljöarbete. Här vill 
företaget ligga i framkant när det gäller miljön för att försöka skaffa sig ”first mover 
advantages” för att på så sätt få en fördel mot konkurrenterna.  
 
Strategi nummer tre kallar Orsato (2006) för ”Eco-branding” och går ut på att företagen ska 
skapa trovärdiga och miljövänliga varumärken för att differentiera sina produkter och tjänster 
för att på så sätt skaffa sig konkurrensfördelar.  Marknaden som denna strategi riktar sig mot 
är oftast liten och nischad. 
 
”Environmental cost leadership” kallar Orsato (2006) den fjärde strategin. Strategin liknar det 
som Porter (1980) beskriver som konstnadsledarskap. Skillnaden ligger i att företaget här 
satsar på att erbjuda både det lägsta priset och den mest miljövänliga produkten (inom en 
marknad) på marknaden. 
 
Dessa fyra strategier representerar fyra ytterligheter och det är vanligt att företag gör lite av 
varje och använder sig av alla. Orsato (2006) betonar vikten av att företagen anpassar sin 
miljöstrategi och sitt miljöarbete till företagets generiska konkurrensstrategi.  
2.5 Grön Marknadsföring 
Marknadsföring kans sägas ha bidragit till att världens miljöproblem nu står inför genom att 
driva på en ohållbar/(över-) konsumtion. Samtidigt som marknadsföringen har varit en del av 
problemet måste den i framtiden vara en del av lösningen. Som en reaktion på den 
kommersiella marknadsföringen har den så kallade gröna marknadsföringen växt fram 
(Peattie, 1995).  
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Peattie (1995) definierar grön marknadsföring som: ”En holistisk managementprocess med 
uppgift att identifiera, förutse och tillfredsställa kundernas och samhällets behov på ett 
lönsamt och hållbart sätt.”  
 
Grön marknadsföring bygger enligt Peattie (1995) på tre principer: socialt ansvar och 
ansvarstagande, sökandet och jakten efter en hållbar framtid och ett holistiskt 
tillvägagångssätt. Ett holistiskt synsätt innebär att helheten sätts i fokus och är större än de 
individuella delarna. Skillnaden mellan grön marknadsföring och traditionell kommersiell 
marknadsföring är att den gröna marknadsföringen försöker balansera de tekniska och 
ekonomiska aspekterna hos kommersiell marknadsföring med sociala och miljömässiga 
aspekter (Peattie, 1995). 
 
Peattie (1995) listar fyra punkter som sammanfattar hur den gröna marknadsföringen skiljer 
sig från den kommersiella: 
- Tidsperspektivet är öppet istället för långsiktigt. 
- Synsättet är mer fokuserat på natur och miljö. 
- Behandlingen av miljö är som något med inneboende värde, oavsett om det är 
samhällsnyttigt eller inte. 
- Koncentrationen på globala frågor snarare än individuella samhällen. 
McDaniel & Rylander (1993) beskriver två angreppssätt/strategier som företagen har till grön 
marknadsföring. 
 
De flesta företag tenderar enligt författarna ha ett defensivt och reaktivt angreppsätt till grön 
marknadsföring. Företaget gör det som krävs för att undvika negativa konsekvenser men inte 
mycket mer än så. Exempel på detta kan vara att leva upp till de minimikrav som lagar och 
förordningar kräver eller uppfylla minimikraven för en standard för att undvika en 
kundbojkott. Att reagera på konkurrenternas miljöarbete men inte göra mer än att hålla jämna 
steg är ett annat exempel på en defensiv och reaktiv strategi.  
 
Alternativet till ett defensivt och reaktivt angreppsätt är enligt McDaniel & Rylander (1993) är 
ett motsatt angreppssätt, ett angreppssätt som är offensivt och proaktivt. Här vill företagen 
ligga i framkant när det gäller miljöarbete och innovativa miljölösningar. Miljöarbetet är mer 
omfattande än vad lagstiftningen kräver och företagen vill skapa en bild av sig själva som 
miljövänliga för att stärka sin konkurrenskraft. De som är först med att marknadsföra sitt 
miljöarbete är de som lyckas bäst enligt McDaniel & Rylander (1993) då de efterföljande 
riskerar att bli sedda som ”copycats”. En offensiv och proaktiv strategi skapar förutsättningar 





3.1.1 Induktivt angreppssätt 
Studien utgår från ett induktivt angreppssätt, fenomen observeras och analyseras för att sedan 
leda till slutsatser. Insamlad data kopplas till det teoretiska perspektivet (Bryman, 2011). 
3.1.2 Kvalitativ och kvantitativ metod 
Inom den samhällsvetenskapliga forskningen finns det två huvudsakliga forskningsmetoder, 
kvalitativ och kvantitativ metod. De två metoderna kan ses som varandras motsatser, vilken 
metod som bör användas beror på studiens syfte och frågeställning (Bryman, 2011, Trost, 
2010). Trost (2010) förklarar skillnaden mellan kvantitativ och kvalitativ på följande sätt. 
 
”Om frågeställningen gäller hur ofta, hur många eller hur vanligt så ska man göra en 
kvantitativ studie. Om frågeställningen däremot gäller att förstå eller att hitta ett mönster så 
ska man göra en kvalitativ studie.”. 
 
Då studiens syfte bäst stämmer överens med en kvalitativ metod beskrivs denna nedan. 
Kvalitativ metod 
Vid kvalitativa studier är målet att fånga det unika och speciella istället för det generella och 
kvantifierbara, data erhålls i form av ord istället för siffror (Trost, 2010). Metoden fokuserar 
på en förhållandevis liten population men respondenternas svar är ofta informationsrika vilket 
skapar förutsättningar för djupare analyser. I jämförelse med kvantitativa studier är kvalitativa 
studier öppna i sin utformning vilket ger utrymme för personliga värderingar och synpunkter. 
God kommunikation är en förutsättning för att lyckas få fram innehållsrik och relevant 
information (Bryman, 2011). Enligt Jacobsen (2002) lämpar sig kvalitativa metoder när syftet 
är att skapa klarhet i relativt okända fenomen och begrepp.  
3.1.3 Datainsamlingsmetoder 
Det finns en mängd olika metoder för datainsamling De vanligaste datainsamlingsmetoderna 
vid kvalitativa studier är fokusgrupper (gruppintervju), kvalitativa intervjuer, deltagande 
observation samt dokumentanalys (Bryman, 2011). De tre förstnämnda samlar in så kallad 
primärdata, det vill säga data som samlas in direkt från källan. Vid dokumentanalys studeras 
data (texter) som insamlats av andra, så kallad sekundärdata (Bryman, 2011). Den insamlade 
informationens giltighet kan påverkas av datainsamlingsmetoden beroende på hur lämplig 
metoden är utifrån studiens syfte och problemställning (Jacobsen, 2002).  
Intervjuer 
Individuella intervjuer är troligtvis den vanligast förekommande metoden för datainsamling 
vid kvalitativ forskning. Metoden kännetecknas av att undersökare (jag) och undersökt (även 
kallad respondent eller intervjuperson) samtalar med varandra som i en vanlig dialog. Data 
samlas in i form av ord, meningar och berättelser. Detta kan ske antingen ansikte mot ansikte 
eller per telefon (Bryman, 2011, Jacobsen, 2002).  
 
Jacobsen (2002) beskriver tre förutsättningar när intervjuer är lämpliga som metod: när relativt 
få enheter undersöks, när undersökaren är intresserad av hur en individ tolkar och uppfattar ett 
speciellt fenomen och när undersökaren är intresserad av en enskild individs åsikter. 
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Besöksintervjuer är tidskrävande att genomföra och kan pågå i flera timmar. Administrativ tid 
för att ordna intervjuer, lokaler och resor tillkommer utöver själva intervjutiden. Jacobsen 
(2002) menar att det ofta tar minst lika lång tid att ordna en intervju som att genomföra den. 
Besöksintervjuer brukar generera stora mängder data i form av anteckningar eller inspelningar 
vilket begränsar antalet uppgiftslämnare, ett informationsöverflöd gör det även svårt att skapa 
en överblick över materialet. Andelen ny information som kommer fram vid varje ny intervju 
tenderar att minska, till slut nås en mättnadspunkt då ännu en intervju inte ger någon ny 
information (Jacobsen, 2002). När respondenter intervjuas enskilt åskådliggörs den enskilde 
individens inställning och uppfattning i ämnet, vilket är bra för att veta hur respondenter tolkar 
och uppfattar olika fenomen utan att bli påverkade av andra (Jacobsen, 2002). Att dra 
slutsatser om vad en grupp anser genom individuella intervjuer kan dock enligt Jacobsen 
(2002) innebära  stora problem med giltigheten. 
 
Intervjuer ansikte mot ansikte är oftast kostnadskrävande och innebär att intervjuaren måste 
förflytta sig fysiskt från plats till plats. Ett sätt att minska kostnaden är att istället intervjua per 
telefon och på så sätt slippa förflytta sig (Jacobsen, 2002). Jacobsen (2002) menar att det dock 
kan vara en fördel att prata ansikte mot ansikte när det gäller känsliga ämnen då 
respondenterna tenderar att vara mer öppna under en besöksintervju. Vidare menar Jacobsen 
(2002) att det finns studier som visar på att det kan vara lättare för respondenter att förvränga 
sanningen eller ljuga under telefonintervjuer. Telefonintervjuer anses också mindre lämpligt 
om undersökningen innehåller många öppna frågor på grund av den minskade kontakten 
mellan intervjuare och intervjuad. Möjligheten att observera respondentens beteende under 
intervjun går förlorad (Jacobsen, 2002). Telefonintervjuer har utöver kostnadsfördelarna en 
annan mycket positiv sida. Då telefonintervjuer är relativt anonyma och avskärmande kan de 
minska den så kallade intervjuareffekten (Jacobsen, 2002). Intervjuareffekten innebär att den 
som intervjuar påverkar den som intervjuas genom sin fysiska närvaro, vilket leder till att den 
som intervjuas beter sig annorlunda och ibland modifierar sitt beteende för att vara 
intervjuaren till lags (Jacobsen, 2002). Besöksintervjuer anses generellt innebära färre och 
mindre allvarliga hot mot tillförlitligheten jämfört med telefonintervjuer. Telefonintervjuer bör 
begränsas till där intervjuareffekten kan anses hög eller där resurserna är begränsade 
(Jacobsen, 2002). 
 
Intervjuer kan vara mer eller mindre strukturerade. Från att likna ett vanligt samtal, det vill 
säga vara helt öppen, utan intervjuguide och utan fast ordningsföljd, till en mycket 
strukturerad intervju (helt sluten) med fasta svarsalternativ i fast ordningsföljd (Jacobsen, 
2002). Ofta sker någon form av strukturering innan en intervju genomförs. Detta görs oftast 
när intervjuaren vill rikta in sig mot vissa ämnen eller fenomen som är av intresse. Enligt 
Jacobsen (2002) kan intervjuer utan struktur skapa data som är mycket komplex och därför 
svår att analysera, Jacobsen (2002) menar dock att intervju inte nödvändigtvis blir sluten på 
grund av strukturering utan snarare att vissa enskilda aspekter sätts i fokus. Det är viktigt att 
den som intervjuar låter intervjupersonen ta upp och behandla frågorna i en ordning som 
känns naturlig för intervjupersonen menar Jacobsen (2002). Trost (2010) påpekar att det kan 
vara bra gå igenom och utvärdera intervjuguiden efter den första intervjun för att reda ut 
eventuella problem och oklarheter. 
 
Två huvudsakliga typer av kvalitativa intervjuer beskrivs av Bryman (2011).  
 
Ostrukturerade intervjuer följer inga direkta fasta mallar, som mest någon form av 
minneshjälp för de teman som intervjuaren vill diskutera. En öppen diskussion förs utifrån 
huvudtemat med intervjun (Bryman, 2011).   
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Semistrukturerade intervjuer är som namnet antyder en mer strukturerad intervjuform. 
Specifika frågor har formulerats på förhand och sammanställs ofta i en intervjuguide, 
ordningen på frågorna kan ändras beroende på hur intervjun utvecklas (Bryman, 2011). 
 
Det kan vara problematiskt att anteckna det som sägs under intervjun samtidigt som intervjun 
genomförs. För att komma runt detta är det bra att spela in intervjun eftersom det gör det 
möjligt att lyssna på den igen. Vissa personer kan dock reagera negativt på att bli inspelade 
(Jacobsen, 2002). För att slippa behöva lyssna igenom intervjuerna gång på gång kan det vara 
bra att transkribera materialet. Transkriberingen kan ta mycket lång tid, Trost (2010) menar att 
endast det som är värdefullt för studien bör transkriberas.  
3.2 Forskningsmetod och datainsamling i studien 
En kvalitativ metod har valts eftersom studiens problemställning är av undersökande karaktär 
och datainsamlingen har skett i form av individuella intervjuer. Då syftet med studien är att 
undersöka biobaserat mervärde ansågs en kvalitativ metod bäst lämpad för att undersöka och 
analysera problemställningen. Individuella intervjuer ansågs vara den mest lämpliga 
kvalitativa datainsamlingsmetoden för att få öppna svar, därför valdes denna metod. 
Besöksintervjuer har eftersträvats i den mån det har varit möjligt, då det inte har varit möjligt 
att genomföra en besöksintervju har intervjun skett per telefon. För att lättare koppla 
intervjuerna till syfte och frågeställning skapades en intervjuguide, intervjuerna kan därför ses 
som semistrukturerade. För att stärka studiens reliabilitet spelades intervjuerna in och 
transkriberades strax efter genomförd intervju. 
3.3 Population och urval 
Datainsamlingsmetoderna i kvalitativa studier är ofta tidskrävande, därför är det viktigt att 
sätta en gräns för populationens storlek (Jacobsen, 2002). Att undersöka hela populationen är 
ofta inte möjligt vilket leder till att ett populationsurval måste göras. Då kvalitativa studier 
strävar efter att undersöka det unika och speciella behöver inte urvalet vara speciellt stort, 
stora urval är mer intressant när det generella och typiska undersöks (Jacobsen, 2002). 
 
Tre huvudsakliga metoder beskrivs av Trost (2010), Bryman (2011) och Jacobsen (2002). 
Snöbollsurval, bekvämlighetsurval och strategiskt (målinriktat) urval.  
 
Snöbollsurval innebär att intervjuaren inleder intervjuprocessen med en intervju och efter 
denna inledande intervju frågar den intervjuade om denne vet någon annan lämplig person att 
intervjua inom ämnesområdet. Detta upprepas sedan med efterföljande intervjuer tills 
tillräckligt med data samlats in (Jacobsen, 2002, Trost, 2010). 
 
Vid ett bekvämlighetsurval väljs intervjupersonerna ut genom att tillfråga de personer som är 
tillgängliga för tillfället, detta kan ske helt slumpvis eller med exempelvis annonsering. 
Intervjuaren står inte för någon större styrning. Under studiens gång fylls antalet 
intervjupersoner på tills tillräckligt med data insamlats. 
 
Ett strategiskt eller målinriktat urval som Bryman (2011) kallar det är ett icke-
sannolikhetsurval, deltagare väljs inte slumpmässigt. Syftet är att välja deltagare på ett 
strategiskt sätt så att de som intervjuas är relevanta för att svara på forskningsfrågorna 
(Bryman, 2011, Trost, 2010).  
 
Flexibiliteten är en fördel med den kvalitativa metoden. Populationsurvalet bör därför 
utvärderas efter ett antal intervjuer för att säkra att rimlig information insamlats. Om 
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information saknas eller behöver kompletteras kan nya intervjupersoner väljas ut med 
modifierade urvalskriterier. För att undvika att behöva avboka intervjuer är det lämpligt att 
inte boka alla intervjuer direkt (Jacobsen, 2002). 
3.4 Population och urval i studien 
3.4.1 Populationsstorlek och urvalskriterier 
Studien genomfördes under en begränsad tid vilket också begränsade populationsstorleken 
som i sin tur begränsade storleken på det insamlade materialet. Då studien är kvalitativ är det 
inte nödvändigt med ett stort urval för att uppnå studiens syfte. Med tanke på studiens syfte 
och problemställning gjordes ett strategiskt urval av ett antal företag som ansågs lämpliga som 
undersökningsobjekt. Urvalskriterierna var att företagen skulle tillverka eller använda 
livsmedelsförpackningar samt bedriva verksamhet i Sverige. Ett trettiotal företag som ansågs 
intressanta att intervjua identifierades tillsammans med Innventia och av dessa visade elva 
företag intresse för att bli intervjuade. Totalt genomfördes sex intervjuer med sex olika 
företag, resterande företag som visat intresse gjorde sig okontaktbara när intervjuerna skulle 
bokas. Företagen valde själv den person som ansågs mest lämplig att intervjua. 
3.4.2 Respondentbeskrivning 
Samtliga personer som intervjuats är verksamma i Sverige. De intervjuade personerna har 
erfarenhet inom material- och produktutveckling, försäljning, produktion, miljö- och 
hållbarhetsutveckling/arbete samt företagsledning. En mer utförlig beskrivning återfinns i 
kapitel 4 Tabell 1. 
3.5 Reliabilitet och validitet 
Reliabilitet och validitet är två viktiga faktorer vid bedömning av samhällsvetenskapliga 
undersökningar. Reliabiliteten behandlar studiens tillförlitlighet. Om det är möjligt att 
genomföra samma studie vid ett senare tillfälle, med andra personer inblandade och till vilken 
grad ett liknande resultat erhålls (Bryman, 2011). En studie med hög reliabilitet bör ge ett 
liknande resultat om den upprepas (Jacobsen, 2002). Validitet handlar om hur giltig en studie 
är, om studien verkligen utredde det som skulle utredas, mätte det som skulle mätas eller om 
rätt slutsatser drogs (Bryman, 2011).  En studie kan ha hög reliabilitet och låg validitet men 
inte tvärt om eftersom studier med låg tillförlitlighet kan inte anses giltiga (Jacobsen, 2002). 
 
För att säkerställa studiens reliabilitet har undersökningen utformats efter vedertagna metoder. 
Studiens teoretiska grund är baserad på vetenskapliga källor som granskats av andra forskare 
vilket kan anses öka reliabiliteten. Intervjupersoner har valts ut med allmänt accepterade 
urvalsmetoder. Intervjuguiden återfinns i Bilaga 1 vilket medför öppenhet vad det gäller 
intervjufrågor och intervjutema. För att stärka resultatets tillförlitlighet och få med all 
information spelades samtliga intervjuer in och transkriberades. Resultatet redovisar endast de 
intervjuades svar, egna värderingar har utelämnats. 
 
För att stärka intervjuguidens validitet granskades den av handledare på SLU och Innventia. 
Undersökningens övergripande syfte och frågeställning presenterades för företagen innan 
intervju i syfte att komma i kontakt med den som företaget ansåg som mest lämplig att 
intervjua.  
3.6 Etiska aspekter 
Det är viktigt att etiska aspekter tas under beaktande under hela studien, framförallt 
respondenternas skydd och integritet. Trost (2010) anser att ingen forskning i världen så viktig 
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att de etiska aspekterna kan bortses från, hellre att inte rapportera sina fynd än att tumma på de 
etiska aspekterna.  
 
Enligt Bryman (2011) handlar grundläggande etiska frågor i en studie om frivillighet, 
integritet, konfidentialitet och anonymitet för de som deltar i studien. Bryman (2011) anser 
följande etiska principer (krav) centrala. 
 
Informationskravet innebär att undersökaren informerar respondenterna om den aktuella 
undersökningens syfte, att deras deltagande är frivilligt samt att de har rätt att hoppa av 
undersökningen om så önskas.  
 
Samtyckeskravet innebär att det är upp till respondenten att bestämma över sin medverkan. 
 
Konfidentialitetskravet innebär att alla uppgifter om de personer som ingår i studien ska 
behandlas med största möjliga konfidentialitet och att personuppgifter förvaras så att ingen 
utomstående har möjlighet att komma åt dem. 
  
Nyttjandekravet innebär att insamlad information inte får användas i annat än forskningssyfte.  
3.7 Etisk hänsyn i studien 
Samtliga företag och personer som kontaktats har informerats om studiens syfte och har själva 
valt om de vill medverka i studien eller inte. Intervjuerna spelades in först efter muntligt 
godkännande.  
 
Vidare har full anonymitet utlovats då detta efterfrågades. Därför har företagen och 
respondenterna under studiens gång inte nämnts vid namn och inte heller andra associationer 
eller exakt företagsdata, såsom antal anställda har nämnts. Efter intervjuernas genomförande 
har insamlat material inte lämnats ut till någon obehörig och informationen har endast använts 
i forskningssyfte. 
3.8 Databearbetning 
Databearbetningsmetoden som använts i denna studie kallas av Graneheim & Lundman 
(2004) för en innehållsanalys. Data samlades in löpande under intervjuerna i form av 
inspelningar och anteckningar. Efter varje intervju transkriberades hela inspelningen. För att 
få ett helhetsintryck från intervjun lästes transkriberingen ett antal gånger. Information som 
inte ansågs relevant för studiens syfte eller frågeställning sorterades bort i syfte att få en mer 
lätthanterlig mängd data. Felsägningar, upprepningar och diverse ljud sorterades också bort 
om de inte ansågs relevanta för studien. Efter reduktion och koncentration av insamlad data 
skapades ett antal kategorier som motsvarade forskningsfrågorna. Återstående data matchades 
med den mest lämpliga kategorin, därefter sammanställdes resultatet. I syfte att identifiera 
eventuella andra möjliga tolkningar granskades det sammanställda resultatet vilket innebar 
viss återkoppling mellan de olika stegen.  
3.9 Tillvägagångsätt 
Studien har genomförts tillsammans med forskningsinstitutet Innventia. För att ringa in ett 
lämpligt syfte hölls inledningsvis ett antal möten med min handledare Siv Lindberg på 
Innventia och min handledare Lotta Woxblom på SLU. För att skapa en bättre 
bakgrundsförståelse inom ämnet lästes tidigare studier och en besöksintervju genomfördes 
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med materialexperten Björn Florman på Materialbiblioteket. Därefter arbetades för syftet 
relevanta forskningsfrågor fram.  
 
För att identifiera intressanta företag och personer att intervjua tillfrågades handledare och 
anställda på Innventia. Scanpacks (förpackningsmässa) utställarlista och en lista över 
förpackningsproducenter (allabolag.se) användes också i syfte att identifiera potentiella 
respondenter (Svenska Mässan, 2015; Alla Bolag, 2015). Vid några tillfällen nämnde även 
respondenter intressanta intervjuobjekt. Under studiens gång identifierades och kontaktades 
företag och respondenter löpande allt eftersom de upptäcktes. Mot slutet av studien hade ett 
trettiotal företag och personer identifierats och kontaktats.  
 
Innan företag och respondenter kontaktades arbetades en intervjuguide fram som sedan 
godkändes av handledarna. Företagen och de tilltänkta respondenterna kontaktades därefter 
via e-post, alternativt via telefon när telefonnummer fanns tillgängligt och fick samtidigt ta del 
av studiens syfte och frågeställning.  
 
Av de företag och personer som kontaktades under studiens gång svarade fem efter initial 
kontakt, varav fyra var positivt inställda till att bli intervjuade. I syfte att öka svarsfrekvensen 
gjordes upprepade kontaktförsök via e-post och telefon vilket resulterade i ytterligare sju 
positiva svar. Hos de företag som svarade varierade svarstiden från några minuter till tre 
månader. Fyra av de företag som inledningsvis hade ställt sig positiva till att låta sig bli 
intervjuade gjorde sig okontaktbara innan en intervju kunde bokas in. 
 
Totalt genomfördes sex intervjuer med sex olika företag och samtliga genomfördes per 
telefon. Fyra förpackningsproducenter och två förpackningsanvändare intervjuades. 
Intervjuerna var mellan 20 och 40 minuter långa, samtliga intervjuer spelades in och 
transkriberades med godkännande av den intervjuade. Efter den första intervjun utvärderades 
intervjuguiden och ett antal mindre modifikationer gjordes för att reda ut oklarheter. Därefter 
sammanställdes den insamlade informationen för att sedan granskas med hänsyn till tidigare 





Resultatet från intervjustudien presenteras i detta kapitel. Resultatet redovisas efter 
frågeställningen. 
4.1 Respondenter 
Information om respondenternas arbetsuppgifter och utbildning (eftergymnasial), företagens 
huvudmarknader samt vilken typ av material förpackningarna de arbetar med är gjorda av 
presenteras i Tabell 1. Respondent 4 och 6 i Tabell 1 är från de förpackningsanvändande 
företagen. Företagen skiljer sig kraftigt storlek och omsättning, det minsta företaget omsätter 
runt 110 miljoner kronor per år och har ett trettiotal heltidsanställda jämfört med det största 
företaget som omsätter omkring 80 miljarder kronor per år och har omkring 19000 anställda.  
Tabell 1. Grundläggande information om respondenter och respektive företag 
Respondent Arbetsuppgifter Utbildning Material Huvudmarknad 
1 Produktutveckling Civilingenjör Plast, Kartong, Aluminium Europa 
2 Försäljning - Plast  Europa 
3 Verkställande Direktör - Plast, Kartong, Aluminium Europa 
4 Miljöexpert Dr. i Kemi Kartong, Plast Europa 
5 Materialutveckling Civilingenjör Plast, Krita Asien, 
Sydamerica 
6 Förpackningsutveckling Civilekonom Kartong, Plast, Glas, Aluminium Sverige 
 
Tabell 1 visar att samtliga företag tillverkar eller använder förpackningsmaterial eller 
förpackningar av plast, majoriteten av företagen har Europa som huvudmarknad samt att 
majoriteten har respondenterna har någon form av eftergymnasialutbildning. 
4.2 Existerar biobaserat mervärde och i så fall: Vad skapar mervärdet?  
Samtliga intervjupersoner beskriver ett direkt eller indirekt mervärde med biobaserade 
produkter som de inte ser hos motsvarande fossilbaserade produkter. Respondenterna anser att 
biobaserade produkter är bättre ur miljösynpunkt då utsläppen av växthusgaser anses vara 
lägre för biobaserade produkter än för fossilbaserade. En respondent vars företag har en 
miljöstrategi att minska sina utsläpp av växthusgaser säger. 
 
”Man måste naturligtvis jobba med att minska materielmängd och så vidare, men förr eller 
senare måste man välja material med mindre miljöpåverkan och då är det ju förnybara och 
biobaserade material som har lägre eller oftast lägre miljöpåverkan än fossilbaserade så det 
är grunden.” 
 
Två av respondenterna talar också om vikten att tänka långsiktigt när det gäller miljöarbetet. 
 
”Tittar man på en global nivå är det givetvis långsiktigt bättre för själva jorden om vi lyckas 
använda så mycket som möjligt som inte ökar koldioxidbelastningen” 
 
”Först och främst är det moder jord och våra barn och barnbarn som ska ta över någonting 
efter oss. Det gäller ju att vi börjar tänka betydligt mer på sådana här aspekter och bitar.” 
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En respondent poängterar att det är viktigt att inte bara se till utsläppen av växthusgaser, även 
om utsläppen av växthusgaser minskar behöver det inte nödvändigtvis vara bra för miljön. Det 
krävs också att råvarorna till de biobaserade produkterna framställs på ett hållbart sätt och att 
hela processen är långsiktigt hållbar för miljön. 
 
”Det krävs rätt mycket land för att odla det så det hänger ju på att få en rätt så hållbar 
process för de förnyelsebara råvarorna.” 
 
Den uppfattade miljövänligheten skapar nya marknadsföringsmöjligheter menar en 
respondent. Vidare menar respondenten det är möjligheten att marknadsföra miljövänligheten 
som skapar mervärde. 
4.3 Går det att ta mer betalt för att en produkt eller ett material är biobaserat? 
Betalningsviljan för biobaserade material och produkter i dagsläget varierar. En respondent 
uppger att det händer att kunder är villiga att betala extra för en biobaserad produkt men att 
detta inte tillhör det normala. När samma respondent tillfrågades om vad det var för skillnad i 
pris mellan de biobaserade produkterna och standardprodukterna svarade denne så här. 
 
”Ja det där är väldigt olika men bara för att ha något hum. Oftast räcker det ju inte med 
dubbla priser utan vi pratar 3-4 gånger, så dyrt det har det varit innan. Idag ligger vi på runt 
dubbelt och lite över på vissa och lite under på vissa.” 
 
Någon större merbetalningsvilja från kunderna märker en respondent inte av. En annan 
respondent uttryckte att den stora majoriteten av kunderna inte är villiga att betala ett högre 
pris för biobaserade alternativ men att det kan vara möjligt att hitta kunder som är det. Ett 
mycket högre pris skulle dock aldrig accepteras av kunderna. En annan respondent med 
liknande uppfattning trodde att kunder med premiumprodukter eller ekologiska produkter 
kanske kunde vara intresserade. 
 
”Generellt sett nej (kunder är inte villiga till att betala extra), om man har lite smarta 
marknadsförare som kunde utnyttja det till premium eller ekoprodukter så finns det ju, så kan 
det finnas en vilja.” 
 
En respondent från ett av de förpackningsanvändande företagen uppger att de betalar extra för 
biobaserade förpackningar för just sitt ekologiska sortiment. 
 
”De (biobaserade) förpackningarna vi har lanserat för ekosortimentet i Sverige där är den en 
merkostnad vad jag har förstått, ja. Hur mycket det är vet jag däremot inte.” 
 
På frågan om hur mycket extra de var villiga att betala svarade respondenten. 
 
”Det beror helt på förpackning till förpackning och från business case till business case kan 
man säga. Det är svårt att säga. Det är inte så att företaget har någon smärtgräns vi går ut 
med utan det är som avgörs från fall till fall. Naturligtvis det är så också att vi inte kan betala 
vad som helst för förpackningarna därför att förr eller senare så måste någon betala, våra 
ägare kan inte sponsra det utan det är nått som vi måste kunna ta ut på marknaden.” 
 
En av respondenterna som inte arbetar med försäljning spekulerade så här. 
 
 24
”På vissa marknader så hade man nog kunnat ha den som en biobaserad produkt parallellt 
med en annan så hade man nog kunnat få ut lite högre pris, hur mycket vet jag inte, jag jobbar 
inte med den sidan.” 
 
När frågan om vilka marknader det skulle vara i så fall svarade respondenten. 
 
”Framförallt Västeuropa, kan vara även andra marknader, Kina är lite osäkert, men det är 
också någonting som kunderna som kan använda för att sticka ut i hyllan. Ser kunden ett 
mervärde i att se mer miljövänliga ut kanske de kan får mer betalt från kunderna, flytta 
handen lite till deras produkt istället.” 
 
Två respondenter nämnde att även om det inte skulle gå att begära ett högre pris för en 
biobaserad produkt så kan det vara troligt att den biobaserade produkten föredras vid samma 
pris jämfört med en standardprodukt.  
4.4 Finns det några konkurrensfördelar eller konkurrensnackdelar med 
biobaserade material och produkter? 
Respondenterna beskriver både konkurrensfördelar och konkurrensnackdelar för biobaserade 
material och produkter. Nya marknadsföringsmöjligheter samt den uppfattade 
miljövänligheten beskrevs som de största fördelarna av respondenterna. 
 
”Tittar man på dom förnyelsebara materialen så är det framförallt en miljöfördel i 
förlängningen, sen är det ju litegrann det där med vad som är miljövänligt eller inte. 
Marknadsföringsmässigt är det ju en fördel att kunna säga att man är förnyelsebar. Sen beror 
det mycket på marknaden hur mycket man bryr sig om det egentligen.” 
 
En respondent tror det kan finnas geografiska skillnader i grön marknadsföring. 
 
”I Europa och Västeuropa är det viktigt men många säger ju att det är viktigt i sin 
marknadsföring men jag har svårt att tänka kineserna är villiga att betala så mycket extra för 
det.” 
 
Möjligheten till bra publicitet beskrivs som en fördel av en respondent, att använda 
biobaserade produkter skapar legitimitet för deras miljöarbete.  
 
”Vi bidrar till miljömål, våra egna miljömål, vi bidrar till att påverka utvecklingen så att vi 
som samhälle rör oss bort från att plocka upp kol ur marken, för att göra nettotillförsel av kol. 
Vi som stor aktör visar att vi vill ta ansvar, vi kan ta ansvar och att vi gör det gentemot kunder 
och i slutändan konsumenter. Det ligger liksom i linje med allt det.” 
 
Svårigheten att bearbeta nyare mer exotiska bioplaster från exempelvis majsstärkelse är ett 
stort problem menar några respondenter. Dessa plaster kräver många gånger nyinvesteringar i 
form av maskiner och kunskap då både tillverkningsprocess och materialegenskaper skiljer sig 
från vanliga så kallade standardplaster som exempelvis polyeten. Respondenterna säger att de 
många gånger har valt bort att använda exotiska bioplaster på grund av detta och istället satsa 
på standardplaster fast där råvaran kommer från en förnyelsebar källa. 
 
”Vi håller koll på det (biobaserade material) men vi vill inte gärna byta material för mycket, 
för processen är ganska låst till nuvarande material. Det blir stora förändringar om man ska 
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byta material. Det vi tittar på framför allt är förnyelsebara råvaror till polyeten eller 
polypropen när det dyker upp.” 
 
Två respondenter uppger att de undersökt möjligheterna att använda exotiska bioplaster men 
att produktegenskaperna var oförenliga med deras produkters funktionella krav eller helt 
enkelt för svåra att processa.   
 
”Än så länge finns det lite begränsningar för våra applikationer, vi gör mestadels produkter 
som ska in i ugn och som PLA (polylaktid, en typ av plast från majs) till exempel är inte riktigt 
bra i ugn än, sen är priserna lite höga också tyvärr. Det vore fantastiskt om de gick att köra i 
ugn. För då har man ett vettigt alternativ. Det faller ganska ofta på att det inte går i ugn.” 
 
”Ser man till de andra materialen, de förnyelsebara, är de ofta svåra att använda, det finns ju 
även de här stärkelsebaserade och SLU har väl något proteinbaserat dom tittar på men de är 
väldigt svårarbetade, de har snäva stressfönster så dom bränner väldigt lätt, om man ska ha 
dom tillräckligt varmt så smälter dom, så man måste hålla nere temperaturen så de inte 
bränner fast, de har rätt snäva processfönster.” 
 
Tillgängligheten på bioplaster och råvara till dessa beskrivs av några respondenter som ett 
hinder. Det finns bara ett litet antal tillverkare och de samarbetar ofta med större 
internationella aktörer. De större aktörerna säkrar på så sätt tillgången till sig själva, vilket i 
sin tur gör det svårt för mindre aktörer att säkra större volymer till sin egen produktion. Än så 
länge tillverkas inte heller alla kvalitéer, även om det är teoretiskt möjligt. 
 
”När det gäller förnyelsebara råvaror till befintliga plaster är det priset och tillgängligheten 
som är problem. Ser man till exempel på Braskem så har dom samarbetat med Tetra Pak så 
de binder upp rätt mycket material, i många andra projekt är det också rätt så stora spelare 
inblandade som är med i projekten från början som medfinansierare.” 
 
”Problemet just nu är väl framför allt tillgängligheten, det är nästan bara Braskem som har 
en produkt på marknaden och den är nog populärare än vad dom tillverkar. Likadant så finns 
det väl inte alla kvalitéer, det finns väldigt många olika kvalitéer av polyeten, olika 
molekylstruktur och fördelningar med mera. Alla kvalitéer finns inte tillgängliga än även om 
man rent teoretiskt kan göra alla.” 
 
Samtliga intervjuade nämner höga priser och höga kostnaderna när de talar om biobaserade 
material och produkter. I dagsläget är inköpspriset för de biobaserade alternativen mellan två 
till fyra gånger så höga som för deras oljebaserade motsvarigheter. Tillverkningskostnaderna 
är också högre.  
 
”Att producera materialet har varit dyrt, att sälja eller köpa in har varit dyrt och den tredje 
är ju att det tagit lång tid att producera, du har långa cykeltider, det är high cost hela vägen 
då så att säga. Nu har man dock börjat få ner cykeltiderna, processer har blivit bättre och 
kalkyler blir lite bättre.” 
 
Det finns också en viss problematik med att introducera nya plaster när det gäller 
återvinningen menar en intervjuperson. Det går inte att blanda material hur som helst, då går 
det inte att återvinna utan måste brännas eller användas som blandplast till enklare produkter. 
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En intervjuperson säger att de ställer hårda krav när det gäller material och råvara. Det får inte 
vara någon skillnad i tekniska egenskaper mellan biobaserade och fossilbaserade material.  
4.5 Hur ser trenden ut för biobaserade material och produkter? 
Runt 2007-2008 talades det mycket om biobaserade förpackningar och förpackningsmaterial 
uppger en respondent. Intresset var stort hos kunderna men efter att finanskrisen hade nått 
Sverige 2008-2009 svalnade intresset. Samma respondent säger också att det i dagsläget 
verkar som om intresset är på väg upp. 
 
Efterfrågan på biobaserade förpackningsmaterial och förpackningar ökar mer och mer och allt 
fler kunder frågar efter biobaserade alternativ menar tre av respondenterna. En intervjuperson 
menar att i princip alla kunder är intresserade av biobaserade produkter då de är måna om sitt 
miljöhänseende men att få är villiga att betala vad det kostar. Flera intervjupersoner anser att 
det finns en generell miljötrend i dagsläget. På frågan om det finns någon generell miljötrend 
uttrycker sig en intervjuperson så här. 
 
”Ja det tycker jag. De flesta någorlunda seriösa företag har ju någon form av miljömål som 
till exempel går ut på att minska sin koldioxidbelastning med si och så många procent till år 
tjugohundra-någonting, det finns med på agendan alltid egentligen.” 
 
Flera respondenter berättar att de tidigare undersökte möjligheten att använda relativt nyligen 
utvecklade bioplaster (exempelvis PLA), eller som de själva säger ”exotiska plaster”. Förutom 
att vara mycket dyrare var dessa plaster också svårare att processa och hade icke önskvärda 
produktegenskaper. På grund av detta undersöker nu respondenterna möjligheten att använda 
vanliga plaster som polyeten fast tillverkade av en biobaserad råvara. Biobaserade 
förpackningar som lanseras på marknaden i dagsläget är ofta vanliga plaster fast från 
biobaserade källor.  
 
Två av sex respondenter säger att priserna på förpackningar och förpackningsmaterial från 
bioplast har blivit billigare med tiden även om de i dagsläget fortfarande uppfattas som dyra i 
förhållande till oljebaserade alternativ.   
 
Flera respondenter nämner att stora internationella företag driver på utvecklingen för 
biobaserade plastförpackningar, främst när det gäller dryckesförpackningar. Här är det vanliga 
plaster från biobaserade råvaror som används, framför allt polyeten och polyester (PET).  
 
En respondent tyckte att det var för tidigt att se några trender när det gäller biobaserade 
förpackningar och förpackningsmaterial eftersom de inte funnits på marknaden någon längre 
tid. 
4.6 Finns det några incitament och drivkrafter för att byta till biobaserade 
material och produkter? 
När det gäller incitament och drivkrafter till att byta till biobaserade alternativ är det främst 
kundefterfrågan som spelar roll menar en respondent. En annan respondent menar att det inte 
är kundefterfrågan som styr skiftet mot biobaserat utan att det främst beror på minskad 
miljöpåverkan, respondenten påpekar dock att det är viktigt att se till vad som egentligen är 
miljövänligt, att odla upp stora arealer med exempelvis majs som inte används till mat kan ses 
som något negativt av vissa organisationer enligt respondenten. 
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Ingen av respondenterna känner till några nuvarande eller kommande lagkrav som skulle 
kunna innebära incitament att byta till biobaserade alternativ. En av respondenterna säger att 
denne gärna sett lagkrav. 
 
”För oss och våra kunder hade det varit ett incitament att börja driva utvecklingen framåt, så 
länge det inte finns några lagkrav så går man mycket på pris” 
 
En respondent nämnde att det finns flera länder i Europa med skatter på förpackningsmaterial, 
främst på mängden förpackningsmaterial som används. Hur dessa var utformade samt hur det 
påverkade efterfrågan ville inte respondenten svara på med hänsyn till bristande kunskap på 
området. 
 
I Sverige finns det ett lagstadgat producentansvar för förpackningar säger en respondent. Det 
innebär att företag som tillverkar, fyller eller importerar en förpackning är skyldiga att betala 
en avgift beroende på mängden förpackningsmaterial de använder, vilket materialslag (plast, 
papper, aluminium o.s.v.) som används och hur lätt en förpackning är att källsortera. Avgiften 
baseras på principen att den som skapar problemet ska betala (polluter pays) och tanken är att 
uppsamling och återvinning av de använda förpackningarna ska finansieras av de som 
producerar dem. Som det är idag är det ingen skillnad när det gäller avgiften på en biobaserad 
plast och en icke biobaserad plast. Hur avgiften ser ut på bionedbrytbara plaster kände inte 
respondenten till. 
 
En av intervjupersonerna säger att det är viktigt att inte introducera nya biobaserade plaster 
som inte återvinningssystemet klarar av. För att dagens återvinningssystem ska fungera är det 
viktigt att inte blanda olika plaster menar två respondenter. Det kan innebära vissa problem 
om tillverkaren vill blanda in vissa biobaserade plaster i sina produkter då det är svårt att 
separera dessa material i återvinningen och den blandplast som blir kvar inte kan utnyttjas på 
ett bra sätt. 
 
Två respondenter tror att bristen på diverse styrmedel mot biobaserade alternativ kan beror på 
att det är ett relativt nytt fenomen och att lagstiftarna inte hunnit undersöka det än.  
4.7 Hur marknadsförs biobaserade material och produkter? 
Intervjupersonerna från de förpackningsproducerande företagen uppger att de mest håller på 
med uppsökande försäljning eller att kunder kommer till dem. Den marknadsföring som sker 
är riktad mot förpackningsanvändare och sker under kundmöten, på mässor eller i 
branschtidningar och inriktar sig på att lyfta fram miljöfördelarna med biobaserade alternativ. 
Marknadsföringskanalerna skiljer sig inte mellan biobaserade produkter och material och 
övriga produkter och material.  
 
Att kunna minimera mängden material i förpackningarna ser en intervjuperson som sitt 
företags främsta miljöargument i marknadsföringen då de inte har några biobaserade 
förpackningar på marknaden. Resterande intervjupersoner använder minskade utsläpp av 
växthusgaser och att materialet eller produkten är växtbaserad som främsta miljöargument, i 
vissa fall förekommer också andra fördelar som exempelvis bionedbrytbarhet. En 
intervjuperson säger att de inte har några kommersiella produkter som är biobaserade men att 
det är nått de hela tiden visar för sina kunder, att det är nått som de kan göra.  
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”Vi har ju inga kommersiella specifikationer som är biobaserade men i vår diskussion med 
kunder visar vi hela tiden på vad vi kan göra, genom att välja olika produkter från oss kan 
man göra ett mer eller mindre bra miljöval. Så det pratar vi hela tiden om.” 
 
En annan intervjuperson erkänner att de inte är speciellt duktiga på marknadsföring i 
allmänhet men att de biobaserade demonstratorerna de har tagit fram har mottagits väl på 
mässor och att det har lett till ökad försäljning.  
 
Intervjupersonerna från de två förpackningsanvändande företagen berättar att de har ett annat 
angreppssätt när det gäller marknadsföringen av sina produkter. Produkterna marknadsförs 
mot slutkund även om företagen inte säljer direkt till slutkund. Ett av företagen använder 
biobaserade förpackningar i form av kartong men säger att dessa inte marknadsförs som 
biobaserade i dagsläget. Intervjupersonen från det andra förpackningsanvändandeföretaget 
uppger att de använder biobaserade förpackningar och att detta marknadsförs på i stort sett alla 
marknadsföringskanaler som når ut till slutkund, tv-reklam, annonser i sociala medier och 
tidningar, på produktförpackningar för att nämna några. Samma intervjuperson säger att de har 
valt att ha en helt biobaserad förpackning till sina ekologiska produkter och att det är något 
som de är tydliga med i sin marknadsföring. De har även delvis börjat introducera biobaserade 
material i övriga produkters förpackningar. Precis som med förpackningstillverkarna är det 
miljöfördelarna som lyfts fram i marknadsföringen. Respondenten säger också att de är 
mycket restriktiva med att märka förpackningen som biobaserad då lagstiftningen om hur 
förpackningar får märkas är komplicerad. 
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5 Diskussion och analys 
I detta kapitel diskuteras och analyseras studiens resultat i förhållande till syfte, frågeställning, 
teori och tidigare studier. Även vald metod och framtida studier diskuteras. 
5.1 Resultatdiskussion 
5.1.1 Existerar biobaserat mervärde och i så fall: Vad skapar mervärdet? 
Flera av respondenterna talar om miljöfördelar med biobaserade material och produkter som 
de inte ser hos petroleumbaserade material och produkter. Enligt Lindströms (2015) definition 
av biobaserat mervärde kan miljöfördelarna hänföras till emotionell och strategisk prestanda. 
Två av respondenterna talar om att bidra till en bättre värld vilket kan ses som en 
känslomässig fördel och därmed emotionell prestanda. En respondent nämner att 
miljövänligheten skapar nya marknadsföringsmöjligheter vilket innebär nya möjligheter att 
positionera sig på marknaden och kan därmed ses som strategisk prestanda. En annan 
respondent ser biobaserade produkter som en möjlighet att uppnå företagets miljömål vilket 
också kan ses som strategisk prestanda då att uppnå miljömål är i linje med företagets 
miljöstrategi. Med Lindströms (2015) definition existerar alltså biobaserat mervärde. Det som 
skapar mervärdet är de uppfattade miljöfördelarna samt möjligheten att marknadsföra dessa. 
 
Egenskapen biobaserad stämmer in på mycket av det som sägs om mervärde. Den fungerar 
som en förstärkning för en respondent som använder helt biobaserade förpackningar till sina 
ekologiska produkter och därmed förstärker intrycket av att produkten är ett bra miljöval 
(Levitt, 1980). Egenskapen kan också ses som ett extra värde utöver kärnvärdet vid samma 
tekniska prestanda (Grönroos, 1997).  
5.1.2 Går det att ta mer betalt för att en produkt eller ett material är biobaserat? 
En stor majoritet av kunderna hos de förpackningstillverkande företagen verkar inte vara 
villiga att betala extra för att en produkt eller ett material är biobaserat enligt respondenterna, 
men det finns undantag. En av respondenterna från ett av de två förpackningsanvändande 
företagen uppgav att de betalar extra för biobaserade förpackningar vilket bekräftar 
undantaget. Att det finns företag som faktiskt betalar extra talar för att gröna prispremier som 
Carus m.fl. (2014) beskriver existerar, att företag ser en högre emotionell och strategisk 
prestanda hos biobaserade produkter och material som de är villiga att mer betala för. Detta 
kan jämföras med studien som Carus m.fl. (2014) gjorde där samtliga respondenter uppgav att 
de var villiga att betala mer. 72 % av de intervjuade var villiga att betala 20 % mer för en 
biobaserad plast jämfört med en petroleumbaserad och resterade 28 % var villiga att betala 
ännu mer. De respondenter som intervjuades i denna studie var mycket ovilliga att prata om 
priser men ett biobaserat alternativ beskrevs av respondenterna som mellan två till fyra gånger 
dyrare, vilket kan förklara varför så få väljer dessa. Några faktiska priser nämndes inte av 
någon respondent, priserna jämfördes istället alltid mot vad en produkt som inte är biobaserad 
hade kostat. Oviljan att prata om pris med en för respondenterna relativt okänd person är helt 
förståeligt då priser ofta bestäms vid varje enskild affär och kan ses som företagshemligheter. 
I Carus m.fl. (2014) studie påstås också att det finns företag som betalar extra för biobaserat, 
vilket även respondenterna i denna studie bekräftar.  
 
Baserat på vad respondenterna har sagt i denna studie kan dock möjligheten att ta mer betalt 
och erhålla en grön prispremie i dagsläget ses som begränsad då majoriteten av de tillverkande 
företagens kunder inte är villiga att betala extra och förmodligen inte ser något biobaserat 
mervärde som de är villiga att betala för om priserna är två till fyra gånger det normala. Precis 
som Lind (2011) noterade så verkar priset vara en egenskap som prioriteras högt. 
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Västeuropa nämns av en respondent som en marknad där det kan vara möjligt att kunna gå att 
ta mer betalt för biobaserade alternativ men i övrigt talades mycket lite om potentiella 
marknader där gröna prispremier kan vara aktuellt, det kan vara så att Europa nämndes då 
respondentens företag har Europa som huvudmarknad och därför har bäst kännedom om just 
den marknaden.  
5.1.3 Finns det några konkurrensfördelar eller konkurrensnackdelar med biobaserade 
material och produkter? 
De biobaserade plasterna som respondenterna och större internationella aktörer visat intresse 
för är vanliga plaster som polyeten och polyester framställda med biobaserade råvaror som 
majs och sockerrör. Dessa plaster har egentligen bara en riktig fördel jämfört med 
oljebaserade, att de bidrar med lägre utsläpp av växthusgaser. Biobaserade alternativ är enligt 
respondenterna två till fyra gånger så dyra som deras oljebaserade motsvarigheter, så en 
kostnadsfördel är inte att tala om med tanke på dagens prisläge. Det är inte helt omöjligt att 
det kan bli aktuellt med kostnadsfördelar i framtiden då flera respondenter berättat att priserna 
har sjunkit i takt med att tillverkningsprocesser blivit mer effektiva.  
 
Lägre utsläpp av växthusgaser samt möjligheten att marknadsföra biobaserade alternativ som 
ett bättre miljöval gör det möjligt att differentiera sig på marknaden. I dagsläget kan dock 
denna differentieringsmöjlighet ses som begränsad då så få verkar vilja betala extra för 
egenskapen biobaserad. För vissa segment och marknader kan det vara en möjlighet om dessa 
kan identifieras. Förpackningskostnaden är en förhållandevis liten del av den totala kostnaden 
på produkten så det kan finnas en möjlighet för de förpackningsanvändande företagen att rikta 
användandet av biobaserade alternativ mot premiumprodukter där förpackningskostnaden står 
för en liten del av totalkostnaden. En av respondenterna betalar idag extra för biobaserade 
förpackningar till ett av sina sortiment vilket tyder på att de ser en fördel med att använda 
biobaserade alternativ 
 
Tillgängligheten på råvara till bioplaster är begränsad på grund av få tillverkare och att stora 
internationella aktörer binder upp mycket av det som produceras. Den som kan få tag på 
råvara kan därför ha en fördel om konkurrenterna inte kan få tag på råvara. Råvaran som 
används till att tillverka bioplast har ofta sitt ursprung i länder där regnskog och annan mark 
med höga miljövärden förstörs till förmån för odlingsmark. Detta kan skapa problem då en av 
de stora fördelarna är att kunna marknadsföra produkterna som miljövänliga. 
 
Endast ett av företagen som intervjuats försöker skaffa sig konkurrensfördelar genom det som 
Orsato (2006) kallar för ”Eco-branding” som går ut på att att skapa trovärdiga och 
miljövänliga varumärken för att differentiera sina produkter. I detta fall med att använda 
biobaserade förpackningar till ett ekologiskt sortiment.  Övriga företags miljöstrategier för att 
skaffa sig konkurrensfördelar kan beskrivas som en blandning av ”Eco-efficiency” och 
”Beyond Compliance Leadership”. 
5.1.4 Hur ser trenden ut för biobaserade material och produkter? 
När respondenterna tillfrågades om hur trenden för biobaserade material och produkter ser ut 
var det främst den generella miljötrenden som kom på tal. Miljötrenden beskrivs som stark av 
respondenterna och många av deras kunder har en uttalad önskan att minska sina utsläpp av 
växthusgaser. Detta har ökat intresset och efterfrågan på biobaserade material och produkter 
på grund av deras miljöfördelar. Kunderna beskrivs som relativt priskänsliga av 
respondenterna, med detta i åtanke är det inte helt osannolikt att intresset samt efterfrågan kan 
komma att öka ännu mer med tiden om priserna på biobaserade material fortsätter sjuka som 
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de gjort tidigare och om tillverkningsprocesserna utvecklas och blir mer kostnadseffektiva. 
Flera stora multinationella företag satsar idag stora belopp på att utveckla biobaserade 
lösningar så det är inte helt osannolikt att tillverknings- och framställningsprocesser kan 
komma att förbättras och effektiviseras. Oljepriset skulle också kunna påverka efterfrågan, 
just nu är priset för råolja bland det lägsta på 5 år (48,26 USD/fat), priserna har tidigare legat 
runt 100 USD/fat (Nasdaq, 2015). Om oljepriset återhämtar sig blir biobaserade alternativ 
förhållandevis billigare vilket skulle kunna öka efterfrågan för de biobaserade alternativen. 
 
En sak som framkommer när respondenterna pratar om trender är att flera respondenter 
berättar att de undersökt möjligheten att använda nya typer av biobaserade plaster med nya 
produktegenskaper, bland annat PLA, men att dessa i de allra flesta fall ratades av olika 
anledningar till förmån för biobaserade standardplaster. Att det är på detta vis är inte speciellt 
konstigt eftersom det innebär att företagen slipper ändra sina tillverkningsprocesser, investera 
i utrustning eller skaffa kunskap om nya material. Den enda skillnaden blir att plasten är från 
en biobaserad källa istället för en petroleumkälla, i övrigt är det samma produktegenskaper.   
5.1.5 Finns det några incitament och drivkrafter för att byta till biobaserade material och 
produkter? 
Kundefterfrågan och viljan att vara mer miljövänlig är det som driver omställningen mot 
biobaserade alternativ. Lagkrav är inget som påverkar företagen som det ser ut idag enligt 
respondenterna som intervjuades. Värt att notera är dock att större delen av de intervjuade 
hade ingenjörsbakgrund och så vitt jag vet hade ingen en rent juridisk bakgrund. Att hålla koll 
på kommande lagkrav kanske inte var någon respondents huvudområde.  
 
I dagsläget är det ingen skillnad på producentansvarsavgiften för på en biobaserad plast och en 
icke biobaserad plast. Ett incitament att styra mot biobaserade alternativ skulle kunna vara att 
minska producentansvarsavgiften för biobaserade plaster jämfört med oljebaserade med 
motiveringen att de inte bidrar till någon nettotillförsel av växthusgaser i atmosfären.  
 
Svårigheter att få tag på råvara som nämndes av några respondenter kan tänkas motverka ett 
skifte. Likaså om det framkommer att råvaran inte har framställts på ett miljöriktigt sätt. En 
respondent talade om att det kunde vara svårt att introducera nya biobaserade plaster då det 
inte är säkert att återvinningssystemen klarar av dem, samtidigt kanske det inte är lika viktigt 
om de är koldioxidneutrala och inte bidrar med att släppa ut mer koldioxid vid förbränning.  
5.1.6 Hur marknadsförs biobaserade material? 
Den stora skillnaden när det gäller hur biobaserade förpackningar och förpackningsmaterial 
marknadsförs jämfört med petroleumbaserade är att de biobaserade framställs som ett bättre 
miljöval i övrigt nämner respondenterna inga större skillnader produkter och material emellan. 
Marknadsföringskanaler och målgrupp skiljer sig dock mellan förpackningstillverkare och 
förpackningsanvändare. 
 
Av de två gröna marknadsföringsstrategierna som McDaniel & Rylander (1993) talar om är 
det fem av sex intervjuade företag som stämmer in på den defensiva strategin. De håller jämna 
steg med konkurrenter och har undersökt lite olika möjligheter att använda nya material men 
tillvägagångsättet är mer reaktivt än proaktivt. Ett av företagen kan ses som mer aggressivt 
och proaktivt i sin gröna marknadsföring. De vill ligga i framkant när det gäller miljöarbetet, 
användandet av nya biobaserade förpackningar och förpackningsmaterial och när det gäller att 
nå ut till allmänheten om vad företaget gör för miljön. 
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McDaniel & Rylander (1993) menar att en offensiv strategi är att föredra om företaget vill 
skaffa sig hållbara konkurrensfördelar. De menar vidare att företagen som först börjar 
marknadsföra vad de gör för miljön som lyckas bäst med att förbättra sitt anseende och att de 
efterkommande ses som ”copycats”. Att vara först med en aggressiv strategi skulle kunna 
innebära vissa problem om exempelvis råvarorna till de biobaserade förpackningarna och 
förpackningsmaterialen kom från källor där arbetare behandlas illa eller att odlare väljer andra 
grödor och på så sätt minskar matproduktionen.  Om en defensiv eller aggressiv strategi är att 
föredra är svårt att säga då det är ett relativt nytt område. Inget av företagen kontrollerar 
råvarukällan och företagen har tillgång till i stort sett samma teknologi, så det kan det vara 
svårt att behålla eventuella konkurrensfördelar. 
5.2 Metoddiskussion 
Studien baseras på ett fåtal personer med kunskap om förpackningar och förpackningsmaterial 
och är av kvalitativ karaktär. Det är möjligt att ett större urval hade gett ett större, bredare och 
mer nyanserat resultat. Hur mycket ett större urval hade påverkat är svårt att säga då andelen 
ny information tenderade att minskade efter varje intervju, de sista intervjuerna genererade 
nästan ingen ny information. Eftersom studien är kvalitativ och urvalet litet kan 
generaliserbarheten anses som låg, samtidigt är det värt att notera att de intervjuade i många 
avseenden säger samma saker. 
 
Samtliga intervjuer genomfördes per telefon på grund av logistiska eller tidsrelaterade 
begränsningar, kombinationer av de både förekom också. Eftersom intervjuerna har 
genomförts via telefon var det omöjligt att observera kroppsspråk och hur den intervjuade 
reagerade på frågor. Ett problem har varit att veta när den intervjuade fortfarande funderar 
eller känner sig nöjd med sitt svar vilket är betydligt mycket lättare att avgöra under samtal 
öga mot öga. Alla intervjuer tog längre tid att ordna än att genomföra vilket även Jacobsen 
(2002) talade om. I vissa fall tog det flera veckor att få till stånd en intervju. Två av 
intervjuerna tog mindre än en vecka att ordna. Ett annat stort problem har varit att flera 
personer som visat intresse för att bli intervjuade gjorde sig okontaktbara efter visat intresse, 
vilket minskade antalet intervjuer och därmed resultatet. 
 
Ingen respondent svarade på alla frågor i intervjuguiden och det var inte heller passande att 
ställa alla frågor till varje respondent baserat på hur samtalet utvecklade sig, i vissa fall 
besvarades frågorna innan de ställdes. Eftersom samtalen var så olika fungerade inte 
intervjuguide speciellt bra och det hade förmodligen räckt med en mindre detaljerad 
intervjuguide.   
5.3 Framtida studier 
Det skulle vara intressant att ta reda på hur slutkonsumenter ser på biobaserade förpackningar 
och genomföra en kvantitativ studie som undersöker om slutkonsumenterna föredrar 
biobaserade förpackningar eller inte. Vilka kunskaper finns och vad föredras? Skiljer sig 
betalningsviljan längs värdekedjan? Då ingen av respondenterna var villiga att prata om 




Sammanfattningsvis kan det sägas att samtliga respondenter har varit positivt inställda till 
biobaserade material och produkter även om dagens prisläge, tillgänglighet och vissa tekniska 
egenskaper hindrar användandet. Fortsätter utvecklingen som den gör idag med bland annat 
fallande priser är det inte omöjligt att användandet av biobaserade alternativ kan komma att 
öka. Utifrån forskningsfrågorna kan följande slutsatser dras:  
 
- Det finns ett biobaserat mervärde, uppfattade miljöfördelar bidrar med högre 
emotionell prestanda och möjligheten att marknadsföra dessa fördelar bidrar med 
högre strategisk prestanda, jämfört med petroleumbaserade alternativ.  
 
- Möjligheten att ta mer betalt för ett biobaserat material eller en biobaserad produkt är 
begränsad. Det förekommer i mycket begränsad utsträckning 
 
- Då det i dagsläget är dyrare med biobaserade material och produkter är det främst 
differentieringsfördelar som dessa kan ge upphov till. 
 
- Intresset ökar för biobaserade material och produkter och de har blivit billigare med  
tiden. Det är främst biobaserade standardplaster håller på att utvecklas.  
 
- Det är främst kundefterfrågan och viljan att vara mer miljövänlig som bidrar till att 
byta mot biobaserat. I dagsläget finns det inga direkta lagkrav. 
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Bilaga 1. Intervjuguide 
Innventia vill ha reda på följande 
 Finns det gröna premier? 
 Finns det några biobaserade mervärden? 
 Finns det några kostnadsfördelar med biobaserade material? 
 Finns det några drivkrafter och trender för biobaserade material? 
o Om ja, vad driver utvecklingen? 






Roll eller funktion i företaget: 
Etik 
1. Går det bra om jag spelar in intervjun?   
a. Ja/Nej - Ingen annan än jag kommer ha tillgång till materialet. 
Företaget 
2. Antal anställda i företaget? 
 
3. Hur mycket omsätter företaget? 
 
4. På vilka marknader är företaget etablerat? 
a. Vilka är företagets huvudmarknader? 
b. Hur mycket omsätter de olika marknaderna? 
5. Hur ser er kundgrupp ut? / Vilka är era kunder? 
 
6. Har ni egen förpackningstillverkning? (Användare) 
a. Om ja: Vad tillverkar ni själva och vad köper ni in? 
b. Om nej: Se användare. 
Produkter, material och förpackningar 
 
Tillverkare: 
7. Vilken typ av förpackningar tillverkar ni? 
a. Hur många olika sorters förpackningar har ni i ert sortiment? 
 
8. Vad använder ni för material i era förpackningar (produkter)? 
(plast/papper/kartong/glas etc.) 
a. Är materialet biobaserat, fossilbaserat eller återvunnet? 
i. Vilket material används mest? Hur ser fördelningen ut? 
ii. Har ni någon helt eller delvis biobaserad produkt? 
1. Om ja: Varför? Är det något ni tänkt på att den bör vara? 
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a. Vilket material är den/de gjord/gjorda av? 
b. Är det en fördel att materialet är biobaserat? Varför? 
2. Om nej:  Varför inte? Något ni tänker på att ha i framtiden? 
3. Om delvis: Vad är biobaserat och vad är inte biobaserat? 
b. Var kommer materialet ifrån? 
c. Finns det material som ni skulle byta ut om det fanns alternativ? 
d. Vilka materialegenskaper efterfrågar era kunder? 
 
Användare: 
9. Vilken typ av förpackningar använder ni till era produkter? 
a. Vilka material rör det sig om? 
 
10. Använder ni biobaserade förpackningar till era produkter? 
a. Varför använder ni er av biobaserade förpackningar? 
i. Till vilken typ av produkter? 
ii. Var kommer råvaran ifrån? 
iii. På vilket sätt är de biobaserade? - Är den enda skillnaden att de är från 
biomassa eller tillkommer nya tekniska funktioner så som 
nedbrytbarhet? 
b. Om ni inte använder biobaserade förpackningar: 
i. Varför gör ni inte det? 
ii. Är det något ni tänkt på att använda eller vill använda i framtiden? 
iii. Vad hade fått er att välja ett biobaserat material/produkt/förpackning 
istället för ert nuvarande material/produkt/förpackning 
 
11. Vad är det som bestämmer vilken typ av förpackning som skall användas?  
a. Vem eller vilka bestämmer detta? 
b. Vilka krav ställs? 
 
12. Vilka materialegenskaper hos förpackningen är viktigast? / Vilka värden (Pris, 
tekniska egenskaper, funktionalitet, kvalité, källa)  
a. Vem eller vilka bestämmer detta? 
Mervärde, gröna prispremier, konkurrensfördelar och marknadsföring 
 
Tillverkare: 
13. Ser ni några fördelar (något värde i) med att kunna erbjuda en biobaserad 
förpackningslösning/förpackning?  
a. Vilka? – Kostnadsfördelar? Marknadsföringsfördelar? Miljöfördelar? 
 
14. Ser ni några nackdelar med en biobaserad förpackningslösning/förpackning? 
 
15. Är det en fördel att förpackningen är biobaserad jämfört med fossilbaserade/petroleum 
förpackningar? 
a. Varför? 
b. Ur vilket hänseende är det en fördel/nackdel? 
 
16. Efterfrågar kunderna biobaserade förpackningslösningar/förpackningar? 
a. Eller är det bara en förpackning som löser deras problem som de är ute efter? 
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17. Kan ni begära ett högre pris för en förpackningslösning/förpackning om den är 
biobaserad? – Allt annat lika.  
a. Eller måste det tillkomma något annat värde/funktion/attribut? 
b. Är det något ni märker att kunderna är villiga att betala extra för eller är det ett 
krav från kunderna för att ens handla av er?  
c. Hur mycket extra?  
d. Vad beror det på?  
e. Varför är de villiga att betala extra? 
 
18. Marknadsför ni att era förpackningar är biobaserade?  
a. Hur marknadsför ni att era produkter/förpackningar är biobaserade? 
b. Vilka marknadsföringskanaler används? 
 
19. Möjliggör biobaserade produkter att nya marknader öppnar upp sig? (Möjlighet till 
miljömärkningar?) 
 
20. Är era produkter miljömärkta på något sätt? 
a. Vilken märkning/Vilka märkningar? 
b. Är detta en hygienfaktor? 
c. Hur arbetar ni för att minska er miljöpåverkan? 
Användare: 
21. Ser ni några fördelar (något värde i) med att kunna erbjuda en biobaserad 
förpackningslösning/förpackning?  
a. Vilka? – Kostnadsfördelar? Marknadsföringsfördelar? Miljöfördelar? 
 
22. Ser ni några nackdelar med en biobaserad förpackningslösning? 
 
23. Är det en fördel att förpackningen är biobaserad jämfört med 
fossilbaserade/oljebaserade förpackningar? 
a. Varför? 
b. Ur vilket hänseende är det en fördel/nackdel? 
 
24. Efterfrågar kunderna biobaserade förpackningslösningar/förpackningar? 
 
25. Är ni villiga att betala mer för en biobaserad förpackningslösning?  
a. Hur mycket mer är ni villiga att betala?  
b. Varför är ni villiga att betala mer? 
c. Räcker det att produkten är biobaserad eller krävs det något annat 
värde/attribut/funktion? 
 
26. Marknadsför ni att era förpackningar är biobaserade?  
a. Hur marknadsför ni att era produkter/förpackningar är biobaserade? 
b. Vilka marknadsföringskanaler används? 
 
27. Möjliggör biobaserade produkter att nya marknader öppnar upp sig? (Möjlighet till 
miljömärkningar?)  
 
28. Är era produkter miljömärkta på något sätt? 
a. Vilken märkning/Vilka märkningar? 
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b. Är detta en hygienfaktor? 
Trender, incitament och drivkrafter 
 
29. Hur ser trenden för förpackningsmaterial/förpackningar ut idag? 
a. Finns det en generell miljötrend?  
 
30. Kan ni se några trender för materialval när det gäller förpackningar/material? 
a. Vilka faktorer är det som driver utvecklingen när det gäller val av 
förpackningsmaterial? 
b. Om ja, vilka typer av aktörer är det som påverkar denna trend? 
 
31. Hur ser trenden för biobaserade material/produkter/förpackningar ut?  
a. Hur har utvecklingen sett ut genom åren? 
b. Är det något som efterfrågas mer och mer? 
c. Vilka aktörer driver på utvecklingen? 
 
32. Finns det några incitament till att använda/byta till biobaserade förpackningar? 
Överhängande lagkrav? Skattelättnader? Förändrat producentansvar, efterfrågan? 
 
33. Är producentansvaret det samma för en biobaserad eller bionedbrytbar produkt som 
för en fossilbaserad?  
a. Kan de komma att ändras? – Hur fungerar det här med producentansvar? 
Avslutning 
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